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РЕЗЮМЕ
Достъпът до медикаменти и други лекар-
ствени продукти зависи от способността на 
определена група хора да контролират количе-
ството и качеството на предлаганите фарма-
цевтични продукти на пазара. От тях зависи 
решаването на проблеми, които биха ограничи-
ли свободния достъп на медикаменти до потре-
бителя. Това могат да бъдат представители на 
фармацевтични компании, собственици на ап-
теки, фармацевти, дистрибутори на лекар-
ствени средства или политици, работещи в об-
ластта на здравеопазването. 
Ключови думи: фармацевтичен мениджмънт, 
маркетинг, ОТС, пациент/клиент
ABSTRACT
The access to medicines and other medicinal prod-
ucts depends on the ability of certain socioeconomic 
groups to influence the quality and quantity of phar-
maceutical products on the market. They have a deci-
sive role in settling issues related to the poor access of 
patients to medicinal products. These groups comprise 
representatives of pharmaceutical companies, phar-
macy owners, pharmacists, medical distributors and 
politicians engaged in health care policies.
Keywords: pharmaceutical management, marketing, 
OTC, patient / customer
Анализ на мненията на мениджъри, работещи във фармацевтичната мрежа, относно тенденциите ...
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МЕТОДИ И МАТЕРИАЛИ
Анкетирахме 58 респонденти мениджъри от 
фармацевтични представителства, складове, ап-
теки по време на обучение в магистърска програ-
ма на Медицински университет – Варна относно 
тенденциите в продажбите на безрецептурно от-
пускани лекарствени продукти (ОТС) в продук-
товата листа на фармацевтичните структури, в 
които работят. Анкетите са анонимни на харти-
ен носител.
РЕЗУЛТАТИ
Над половината от респондентите отчитат 
тенденция на увеличаване  продажбите – 58%, за 
33% тенденциите са в посока на снижаване обема 
на продажбите на безрецептурни лекарства, до-
като при 9% от анкетираните не се забелязва от-
четлива тенденция.
ВЪВЕДЕНИЕ 
Достъпът до медикаменти и други лекар-
ствени продукти зависи от способността на оп-
ределена група хора да контролира количество-
то и качеството на предлаганите фармацевтични 
продукти на пазара.
Фармацевтичните продукти са част от потре-
бителските стоки. Те задоволяват точно опреде-
лени потребности при възникване на специал-
на нужда, при специфичен набор от ситуации 
и това ги прави специална стока, т.е. задоволя-
ват основни потребности и имат отношение към 
едни от най-важните за човека ценности – него-
вите живот и здраве.
Добрият мениджмънт във фармацевтичната 
индустрия е ключов за предотвратяване на раз-
лични рискове за здравето на потребителя. При-
емът на некачествени или фалшиви лекарства, 
както и на грешно предписани такива, може да 
влоши болестта или да я превърне в хронична, 
а недостигът на жизнено необходими медика-
менти е потенциално опасен за живота на хора-
та, които се нуждаят от тях. За да не се подкопа-
ва авторитетът на фармацевтичната индустрия, 
което да доведе до недоверие на хората в здраве-
опазването, всяка страна има регулаторен орган, 
който да съблюдава за спазването на наредбите и 
законите. В България тази роля заема ИАЛ – Из-
пълнителна агенция по лекарствата към Минис-
търа на здравеопазването. Тя въвежда и следи 
за спазването на качествените стандарти, цено-
вия диапазон и проверява лицензите на произ-
водителите и търговците. Регистрацията на вся-
ко едно ново лекарствено средство, отпускано в 
търговската мрежа, е задължително, за да може 
да да бъде гарантирана безопасността, качество-
то и ефикасността на продукта (3).
На фармацевтичния пазар не могат да се при-
ложат маркетинговите инструменти в чист вид 
заради специфичността на продукта.
Целта на направата на оценка на пазара е да 
бъдат установени реалните нужди на пациенти-
те от лекарствени продукти. Основен принцип 
за успешна маркетингова политика е да се нака-
рат хората да променят своите навици. Хората, 
които са сигурни в качеството на предлаганите 
продукти и услуги в една аптека, са тези, които 
биха влизали само в нея, а не при конкурентна 
такава. За да бъде предпочетена една аптека пред 
друга, тя трябва да притежава някои предимства 
като местоположение, начин на обслужване, въз-
можност за консултация на пациентите, разноо-
бразие от предлагани продукти, цена и възмож-
ност за допълнителни услуги (3).
Фармацевтичният пазар у нас, както и в чуж-
бина, е силно регулиран.
Наред с административноправните същест-
вуват и икономически бариери за навлизане на 
пазара със своите различия и специфики за съ-
ответните сектори (4).
Особеностите на здравния пазар, в това чис-
ло и на фармацевтичния, който не е идеален па-
зар, при него потребителят се среща директно с 
производителя и може въз основа на своите же-
лания и покупателни възможности да закупи не-
обходимите лекарства. Потребителят има нужда 
от помощта на лекарите и фармацевтите, за да се 
диагностицира заболяването или проблемът, да 
се определи необходимото лечение и едва тогава, 
ако има възможност за избор, да се подбере под-
ходящото лекарство (2).
Един от най-сложните въпроси на качеството 
на фармацевтичната услуга е свързан с противо-
речието между ефективността на различните ле-
карства за лекуване на едно и също заболяване и 
икономическата изгода. Магистър-фармацевтът 
е принуден да действа като последен пост във ве-
ригата на здравното обслужване, който трябва 
да избере между вариантите: (1) да даде качест-
вена консултация за възможните заместители в 
терапията, като посъветва пациента кое да избе-
ре според показанията им и своя опит, (2) да го 
изпрати за твърдо лекарско предписание (което 
може да се възприеме от пациента като „лошо об-
служване“) или (3) да предложи на пациента едно 
от по-скъпите и най-често рекламирани лекар-
ства. Тук става дума за конфликта между доста-
тъчно ефективно срещу по-скъпо лекарство (5).
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Принципите на пазарната теория при форми-
рането на цените на лекарствата не могат да се 
приложат при преобладаващата част от проду-
ктите. Възможно е само при тези, при които съ-
ществуват или генерични еквиваленти, и то поне 
от пет производители, или при тези, които се от-
пускат без рецепта, тъй като при тях не се кон-
тролират цените, а само се регистрира предложе-
ната от производителя цена (2).
РЕЗУЛТАТИ И ДИСКУСИЯ
В нашето проучване анкетирахме 58 респон-
денти мениджъри от фармацевтични представи-
телства, складове, аптеки по време на обучение 
в магистърска програма на Медицински универ-
ситет – Варна.
От тях 52% са заетите в аптека, 38% са в тър-
говско фармацевтично представителство и оста-
налите 10% - в аптечен склад.
В извадката по професионален признак 
най-голям е делът на фармацевтите, следвани 
от икономистите, търговските представители и 
дилъри.
Средният трудов стаж е 7,47 години, а средна-
та възраст е 37,65 години.
Според преобладаващото мнение на анкети-
раните около половината от продажбите в аптеч-
ните структури, в които работят, се падат на ОТС 
лекарствата – този факт е застъпен при 53,45% от 
респондентите, 34.48% считат, че продажбите на 
лекарства без рецепта превишават тези по рецеп-
турни бланки, 12.07% са на противоположното 
мнение.
Две трети (66%) от анкетираните считат, че 
през последните години се наблюдава тенденция 
за нарастване на дела на ОТС спрямо лекарства-
та по рецепта, което съвпада с общата тенденция 
на фармацевтичния пазар.
По отношение на влиянието на икономиче-
ската криза върху продажбите на лекарства над 
половината анкетирани мениджъри отчитат уве-
личение на продажбите.
За 32,76% тенденциите са в посока на снижа-
ване на обема на продажбите на безрецептурни 
лекарства, докато при 8,62% не се забелязва от-
четлива тенденция.
Според мнозинството от анкетираните мени-
джъри най-силно влияние върху покупката на 
ОТС има потребителят – 44,83%.
На второ място според тях влияние оказва 
производителят на лекарства – този фактор е по-
сочен от 29,31%. С най-ниско влияние върху про-
цеса на покупка на ОТС мениджърите посочват 
здравната система – тя е предпочетена от 3,45% 
от анкетираните.
По отношение на ценовата регулацията на 
продажбата на ОТС мненията на мениджърите 
се обединяват около тезата за никаква или регу-
лация, подчинена на пазарните правила. За дър-
жавна намеса в ценовата регулация на лекарства-
та без лекарско предписание се застъпват 13,79% 
от анкетираните мениджъри. 
Мнозинството счита, че пазарът е най-добри-
ят ценови регулатор – 46,55% са на това мнение. 
Делът на респондентите, които считат, че цена-
та не трябва да се регулира, е 39,66% - според тях 
тя трябва да е фиксирана от съответните органи.
Фиг. 1. Тенденции при употреба на ОТС
Фиг. 2. Тенденции при продажбата на ОТС
Фиг 3. Влияние върху покупката на ОТС
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Над половината от анкетираните считат, че 
не е необходима промяна в листовката на лекар-
ствата без лекарско предписание като източник 
на информация (58,62%), за тях тя е свързана с 
безопасна употреба. Без определено мнение са 
10,34%, а 31,03% считат че е наложителна промя-
на в пациентската листовка.
По отношение на режима на отпускане на ле-
карствени продукти, идентични по качествен и 
количествен състав, но с различно търговско на-
именование, мненията доколко това застраша-
ва здравето на пациентите са почти изравнени 
– 55,17% считат, че този факт не е опасен за па-
циентите, докато 44,83% са на противоположно 
мнение.
Генеричните замени са практика в цяла Ев-
ропа и по света. Лекарствените  продукти носят 
две имена – едното е т.нар. „международно непа-
тентно име“ (International Nonproprietary Name 
– INN), другото е т.нар. „търговско име”. Когато 
две фирми, производителки на лекарства, произ-
веждат лекарствени продукти, съдържащи едно 
и също лекарствено вещество, техните проду-
кти носят едно и също международно непатен-
товано име, но задължително две различни тър-
говски имена. Целта на генеричната замяна е по 
преценка на фармацевта да се даде на пациента 
най-адекватно според състоянието и финансови-
те му възможности лечение. Тази преценка може 
да бъде направена само от магистър-фармацевт 
(1).
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Политиката на ЕС да направи по-голям брой 
лекарства свободно достъпни довежда до дерегу-
лация на много лекарствени продукти. 
Продуктите без рецепта – лекарства и храни-
телни добавки, са единственият чисто пазарен 
сегмент във фармацията. Нараства тенденция-
та към засилване влиянието на крайния потре-
бител и фармацевта при вземането на решение за 
покупка на дадено лекарство.
Продажбите на ОТС продукти в България 
следват световните тенденции на бърз растеж. 
Употребата на лекарства в България, в Евро-
пейския съюз и в световен план непрекъснато 
нараства. 
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